
105ПРОБЛЕМЫ РАЗВИТИЯ ТЕРРИТОРИИ   •   ВЫП. 4 (102)   •   2019

Устойчивое развитие территорий, отраслей и производственных комплексов

DOI: 10.15838/ptd.2019.4.102.6
УДК 338.48 | ББК 75.81

© Кириллова С.А., Герасимова Л.А.

ФОРМИРОВАНИЕ ТУРИСТСКОГО БРЕНДА ТЕРРИТОРИИ  
(НА ПРИМЕРЕ МЕЛЕУЗОВСКОГО РАЙОНА)1

1 Данное исследование выполнено в рамках Государственного задания ИСЭИ УФИЦ РАН № 007-00256-18-01 
на 2019 год.

КИРИЛЛОВА СВЕТЛАНА АЛЕКСАНДРОВНА
ИСЭИ УФИЦ РАН 
Россия, 450054, г. Уфа, пр-т Октября, д. 71 
E-mail: isei@anrb.ru
ORCID: 0000-0002-0622-5185; ResearcherID: O-4905-2015

ГЕРАСИМОВА ЛЮДМИЛА АЛФИСОВНА
ИСЭИ УФИЦ РАН 
Россия, 450054, г. Уфа, пр-т Октября, д. 71 
E-mail: isei@anrb.ru
ORCID: 0000-0001-6609-9419; ResearcherID: K-3433-2018

Кириллова С.А., Герасимова Л.А. Формирование туристского бренда территории (на при-
мере Мелеузовского района) // Проблемы развития территории. 2019. № 4 (102). С. 105–
117. DOI: 10.15838/ptd.2019.4.102.6

Kirillova S.A., Gerasimova L.A. Forming the tourist brand of a territory (example of Meleuzovsky 
district).  Problems of Territory’s Development, 2019, no. 4 (102), pp. 105–117. DOI: 10.15838/
ptd.2019.4.102.6

Для цитирования

For citation:

Усиление конкуренции между разноуровневыми территориальными образованиями за сокра-
щающиеся объемы различных видов ресурсов, особенно за человеческий и инвестиционный капи-
тал, обусловливает целесообразность перенесения на мезоуровень подходов, эффективно при-
меняющихся на микроуровне и способствующих усилению конкурентоспособности территории, 
ее возможностей по привлечению и удержанию населения и трудовых мигрантов, туристов  
и инвесторов. Целесообразным в связи с этим представляется применение принципов стра-
тегического маркетинга, в числе активов которого инструментарий брендинга, обеспечива-
ющий создание и продвижение бренда территории. Наличие туристского бренда террито-
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рии является залогом ее узнаваемости, уникальности, значимых конкурентных преимуществ.  
В статье в рамках апробации маркетинговых подходов к формированию бренда территории с 
позиций рассмотрения ее как особого вида товара с мультиполезной потребительной стоимо-
стью на примере Мелеузовского района разработаны концепция туристского бренда района с 
ориентацией на его уникальные природные ресурсы, дружественность и открытость, чистая 
вода и свежий воздух, семейный отдых в гармонии с природой, бренд-нейм «Aqua Terra – Aqua 
Нугуш» и его цветовая визуализация, предложения по продвижению туристского бренда. При 
разработке концепции бренда учтены как объективные характеристики муниципального рай-
она, его территориальная индивидуальность, так и субъективное мнение респондентов, при-
нявших участие в проведенном социологическом опросе, по поводу особенностей и конкурентных 
преимуществ района. Научная новизна статьи заключается в развитии теоретических основ 
территориального маркетинга в части уточнения категории «бренд территории» с последую-
щим ее использованием в качестве основы для формирования туристского бренда территории. 
Практическая значимость исследования состоит в том, что полученные результаты могут 
быть использованы органами местного самоуправления Мелеузовского района в рамках реали-
зации Стратегии социально-экономического развития муниципального района Мелеузовский 
район Республики Башкортостан до 2030 года.

Бренд территории, туризм, туристско-рекреационный кластер, модель идентичности терри-
тории, концепция бренда, визуализация бренда, направления продвижения бренда.

Введение
Спецификой современного этапа развития 

является усиление конкуренции между терри-
ториями – странами, регионами, городами –  
за сокращающиеся объемы различных ресур-
сов, особенно за человеческий и инвестици-
онный капитал. В этой конкурентной борьбе 
побеждает территория, сумевшая привлечь и 
удержать население, трудовых мигрантов, об-
ладающих нужными компетенциями, тури-
стов (гостей, посетителей), инвесторов.

Благоприятный климат, выгодное гео-
графическое положение, наличие полезных 
ископаемых уже не могут гарантировать 
успех и процветание территории. «Недоста-
точно иметь «благоприятный инвестицион-
ный климат», «высокое качество жизни» или 
«уникальные туристические достопримеча-
тельности» – их нужно еще и умело «про-
дать» потенциальному инвестору, жителю 
или туристу» [1, с. 77].

Одним из значимых факторов позициони-
рования и развития территории, нацеленных 
на повышение ее рейтинга и конкурентоспо-
собности, ее значимым конкурентным пре-
имуществом выступает узнаваемый бренд 
территории.

Роль туризма в развитии экономики давно 
не подвергается сомнению, а с учетом долго-

срочного действия санкций западных стран, 
террористических угроз значимость развития 
внутреннего и въездного туризма лишь воз-
растает [2, с. 35]. Все больше регионов и му-
ниципалитетов в нашей стране активизируют 
деятельность в этой сфере, считая необходи-
мым создание туристского бренда территории, 
капитализирующего ее туристский потенциал.

В связи с вышеизложенным целью иссле-
дования является формирование туристско-
го бренда Мелеузовского района, обусловли-
вающее необходимость решения следующих 
задач: анализ категории «бренд террито-
рии», изучение сложившейся практики фор-
мирования брендов, разработка туристского 
бренда муниципального района и предло-
жений по его продвижению.

Степень разработанности проблемы
Одним из инструментов «продажи» тер-

ритории является брендинг, целевая за-
дача которого – разработка и реализация 
комплекса маркетинговых мероприятий по 
формированию устойчивых предпочтений 
потребителей того или иного бренда. За-
имствованный из сферы бизнеса и широко 
использующийся за рубежом для развития 
территорий, в настоящее время он распро-
страняется и в России.



107ПРОБЛЕМЫ РАЗВИТИЯ ТЕРРИТОРИИ   •   ВЫП. 4 (102)   •   2019

С.А. Кириллова, Л.А. Герасимова.   Формирование туристского бренда территории...

В связи с многоаспектностью трактовки 
ключевой категории «бренд территории» 
как зарубежными, так и российскими иссле-
дователями необходимым является четкое 
понимание значения этой категории. Чаще 
всего многочисленные определения бренда, 
встречающиеся в литературных источниках, 
условно структурируются с позиций четы-
рех основных подходов:

1) дополнения к территории (товару, 
продукту), позволяющего идентифициро-
вать территорию (товар, продукт) и отличать 
ее от конкурентов [3–8];

2) потребительских свойств территории 
(товара, продукта) [9; 10, с. 36; 11, с. 7];

3) предложения стейкхолдеров потре-
бителям территории, обещания производи-
теля товара, продукта потребителю [12–14];

4) добавленной ценности, стоимости 
бренда [15, с. 53; 16, с. 39; 17].

С нашей точки зрения, в представлен-
ных формулировках исследуемой категории 
есть определенные неточности, связанные с 
отсутствием, например, акцента на объек-
тивно-субъективной природе бренда, упо-
минания о целевых группах потребителей, 
для которых формируется бренд. По наше-
му мнению, наиболее точно бренд террито-
рии можно определить как вербально-визу-
альный конструкт, созданный для целевой 
группы потребителей и трансформирующий 
объективно существующие уникальные ха-
рактеристики территории в субъективные 
эмоционально-позитивные образы, гаран-
тирующие удовлетворение потребительских 
запросов этой группы.

В целях формирования бренда приме-
няются различные модели, использующие, 
в принципе, схожий набор элементов. Так, 
Бурманн, Джост-Бенц и Райли сконструиро-
вали модель формирования капитала брен-
да, базирующуюся на определении бренда 
в рамках первого подхода – на его идентич-
ности и имидже в глазах целевой аудитории 
[18]. Другая их модель основывается на эле-
ментах внешней силы бренда и ее влиянии 
на потребителей [18]. Бурман и Зеплин раз-
работали модель, акцент в которой сделан 
на внутренней силе бренда и очередности 

влия ния ее факторов на психологию по-
ведения потребителей [19]. Очевидно, что, 
несмотря на отсутствие какой-либо универ-
сальной модели, все вышеупомянутые опи-
сывают один и тот же объект.

Качество разработки бренда, его конку-
рентоспособность зависят от многих фак-
торов: его узнаваемости, доступности ин-
формации о нем, ассоциаций, возникающих 
при контакте с брендом, доступности пони-
мания бренда большинством потребителей, 
соответствия заявленного набора характе-
ристик ожиданиям потребителей, обеспече-
ния контакта с целевой аудиторией.

С учетом вышеизложенного разработка 
туристского бренда Мелеузовского района 
включала следующие, последовательно реа-
лизуемые этапы:

 – формирование модели идентичности 
территории, то есть исследование ее с по-
зиции понимания того, как жители и гости 
видят территорию, что чувствуют при ее 
упоминании, как воспринимают название 
территории, с чем оно ассоциируется и т. д.;

 – разработка концепции, ключевой идеи 
бренда;

 – разработка образа (имиджа) бренда.

Модель идентичности Мелеузовского 
района
Мелеузовский район – один из наибо-

лее перспективных муниципальных райо-
нов Республики Башкортостан для актив-
ного развития туризма. Сочетание богатых 
природных ресурсов, экологически чистой 
окружающей среды, памятников природы, 
культуры и истории, выгодное географиче-
ское положение позволяют говорить о высо-
ком туристском потенциале территории:

 – значительное количество природных, 
культурно-исторических и археологических 
объектов, расположенных преимущественно 
в экологически чистой местности, в грани-
цах особо охраняемых природных терри-
торий (далее – ООПТ), в числе которых на-
циональный парк «Башкирия», являющийся 
федеральным государственным природоох-
ранным, эколого-просветительским и на-
учно-исследовательским учреждением, го-
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сударственный природный зоологический 
заказник «Кунгак», ботанические памят-
ники природы «Сосновый дол» и «Сосняки 
у деревни Озерки». Перечисленные ООПТ 
дополняют другие уникальные природные 
объекты: урочища Кургашлы, Акаваз и Пя-
ти лист ник, скала «Муйнак-Таш» и «Чертов 
Па лец», скала Вождей, Антониева скала и 
пещера. Особенно популярные у отдыхаю-
щих эти аттрактивные объекты формируют 
7 экочудес Мелеузовского района.

На территории Мелеузовского района 
располагается более 70 региональных па-
мятников истории, археологии и архитек-
туры (здание заводоуправления в с. Воскре-
сенском, Воскресенская церковь, памятники 
археологии в окрестностях с.  Дарьино (сар-
матское захоронение «Могильный курган», 
«Дарьинская стоянка», «Самарское селище», 
датируемое первым тысячелетием до н. э., 
«Красный яр») и др.). В числе объектов куль-
турного наследия федеральный памятник 
архитектуры – комплекс Воскресенского ме-
деплавильного завода;

 – транспортная доступность Ме ле узов-
ского района и якорного туристского объекта 
района – Нугушского водохранилища, рас-
положенных соответственно в 223,0 и 258,3 
км от города-миллионника Уфы. Расстояние 
от Нугушского водохранилища до городов 
Салавата, Ишимбая, Кумертау – менее 100 
км, что в увязке с удобной логистикой созда-
ет дополнительные преимущества для раз-
вития здесь видов туризма, ориентирован-
ных на многодневный и всесезонный отдых;

 – развитая туристская инфраструктура, 
представленная 44 ед. коллективных средств 
размещения (далее – КСР), в том числе 37 ед. –  
на Нугушском водохранилище с единовре-
менной вместимостью 2411 койко-мест, объ-
ектами питания (около 20 кафе и ресторанов), 
объектами культурного досуга и развлечений 
(47 сельских домов культуры и клубов сел 
района, МАУ «Городской дворец культуры»  
г. Ме ле у за с кинозалом на 70 мест, Ме ле узов-
ский историко-краеведческий музей, музей 
Д.М. Булякова (д. Смаково), Партизанский 
историко-краеведческий музей (с. Дарьино), 
Воскресенская картинная галерея, филиал 

Художественного музея им. М.В. Нестерова 
(с. Воскресенское) и др.), 11 туристическими 
агентствами, а также предприятиями, пре-
доставляющими экскурсионные услуги, по-
ставщиками сувенирной продукции.

Ретроспективный анализ развития ту-
ризма в Мелеузовском районе свидетель-
ствует о сходстве с основными мировыми, 
российскими и республиканскими трендами. 
Аналогично российским и республиканским 
тенденциям структура туристского потока в 
районе создается практически полностью за 
счет внутреннего туризма, доля которого на 
протяжении исследуемого периода состав-
ляла практически 100,0% в общей численно-
сти туристов.

Развитие туризма в районе характеризу-
ют следующие позитивные тенденции:

 – рост туристского потока внутреннего 
и въездного туризма в 2010–2017 гг. с 180,0 
до 238,22 тыс. чел., больше половины из ко-
торых, согласно данным социологического 
опроса, приехали отдыхать на Нугушское во-
дохранилище не впервые;

 – увеличение единовременной вместимо-
сти с 1411 до 2411 койко-мест, то есть в 1,71 раза, 
превышающее средний по республике рост 
числа койко-мест за тот же период в 1,05 раза 
и отражающее растущую востребованность  
туристского продукта Мелеузовского района;

 – увеличение вклада туриндустрии в эко-
номику Мелеузовского района с 8,5 млн руб. 
в 2010 году до 15,57 млн руб. в 2017 году (в со-
поставимых ценах 2010 года) с ростом доли  
в общем объеме платных туристских услуг  
по Республике Башкортостан с 0,35 до 0,56%.

Несмотря на позитивную в целом дина-
мику развития туризма, за пределами ре-
гиона Мелеузовский район остается неиз-
вестным как привлекательное направление 
для туризма и отдыха, что обусловливает це-
лесообразность применения инструментов 
территориального, в том числе туристиче-
ского, маркетинга с разработкой туристско-
го бренда для продвижения муниципально-
го района как туристской территории.

В целях сбора предложений для форми-
рования туристского бренда в рамках разра-
ботки Стратегии социально-экономического 
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развития муниципального района Ме ле у-
зов ский район Республики Башкортостан 
до 2030 года в июне 2018 года был проведен 
ситуационный формализованный анкетный 
социологический опрос жителей и гостей 
района. В соответствии с классификацией, 
принятой в прикладной социологии, данный 
опрос являлся по числу респондентов выбо-
рочным, по типу проведения – очным, по ха-
рактеру использования информации – ано-
нимным. При проведении социологического 
опроса был использован метод детермини-
рованной выборки, предусматривающий 
отбор респондентов по качественным ха-
рактеристикам. Применение данного типа 
преднамеренной выборки обусловлено тем, 
что целью исследования являлось не опи-
сание мнений генеральной совокупности, а 
изучение комплекса представлений об обра-
зе района, необходимых для формирования 
его туристского бренда. Предпочтение при 
выборе респондентов помимо туристов и го-
стей района отдавалось лицам, работающим 
в сфере туризма муниципального района,  
и жителям основных туристских локаций.

При разработке инструментария – оп рос-
ного листа – был использован опыт исследо-
ваний, проводимых ранее в данной области 
[20; 21], учтены особенности географического 
положения и специфические характеристики 
социально-экономического развития рай-
она. Основные задачи, которые решались в 
рамках опроса: поиск сильных и слабых сто-
рон, возможностей и угроз развитию туризма, 
выявление основных ассоциаций, связанных 
с районом, определение наиболее привле-
кательных мест для отдыха и основных до-
стопримечательностей. При этом в анкете не 
использовались термины, напрямую связан-
ные с брендингом. Применение соответству-
ющих формулировок вопросов нацеливалось 
на обеспечение максимальной доступности 
и ясности восприятия поставленных задач 
без искажения содержания. Смысловые бло-
ки анкеты были разделены на следующие 
группы вопросов: 1)  основные ассоциации, 
связанные с районом, его названием, цве-
товые ассоциации; 2) преимущества и недо-
статки по сравнению с другими муниципаль-

ными районами Республики Башкортостан;  
3) достопримечательности района; 4) группы 
потенциальных потребителей туристского 
продукта района; 5) приоритетные направ-
ления развития туризма; 6) конкурентные 
преимущества и притягательность района 
для туристов. Для более подробного описа-
ния наиболее содержательных аспектов пред-
мета исследования использованы открытые 
вопросы, в частности, относительно мифов, 
легенд и исторических событий, связанных с 
районом.

В исследовании участвовали 167 ре-
спондентов. Было опрошено 50,8% мужчин 
и 49,2% женщин. Основной контингент вы-
борки составили респонденты в возрасте до 
40 лет (69,8%), поскольку данная возрастная 
группа преобладает в числе как отдыхаю-
щих, так и работающих в сфере туризма.

В результате анализа данных, получен-
ных по итогам проведенного исследова-
ния, был выявлен ряд важных аспектов для 
уточнения модели идентичности муници-
пального образования, формирования его 
имиджа как территории, перспективной для 
развития туризма, создания и продвижения 
бренда за пределы республики. В частности, 
это представления респондентов о Мелеу-
зовском районе, ассоциации, возникающие 
у них при упоминании о районе.

На вопрос «Какие эмоции и представле-
ния вызывает у Вас Мелеузовский район?» 
респонденты преимущественно выбрали та-
кие варианты ответов, как «дружественный», 
«открытый» (86,4%), «комфортный», «удоб-
ный» (83,8%), «ответственный», «неравно-
душный» (83,3%) (рис. 1).

Положительные ассоциации у респон-
дентов связаны прежде всего с Нугушским 
водохранилищем (30,1%), позитивом, те-
плом и счастливыми людьми (24,1%), приро-
дой, большими просторами (20,5%) (рис. 2).

Основной достопримечательностью му-
ниципального района является Нугушское 
водохранилище. Несмотря на то что в райо-
не есть множество других исторических, 
культурных и природных достопримеча-
тельностей, их популярность среди туристов 
значительно ниже (рис. 3).
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ли в основном варианты ответов: посеще-
ние родственников (29,0%), охота и рыбалка 
(18,0%) (рис. 4).

Самыми популярными видами туризма, 
по результатам опроса, являются водный 
(26,3%), оздоровительный (22,2%), экскур-
сионно-познавательный (14,1%) и пляжный 
(12,1%) (рис. 5).

Рассмотрение наиболее притягательных 
черт Мелеузовского района с точки зрения 
населения и гостей района позволяет выде-
лить три основные группы ответов респон-
дентов: «Малая Родина, родной дом и семья» 
(38,3% респондентов); «Место для спокой-
ного отдыха на природе» (27,9%); «Благо-
приятная для жизни социальная и природ-
ная среда» (21,3%) (рис. 6).

Важное значение для формирования ту-
ристского бренда имеет название района, 
представляющее собой уникальный ресурс 
идентичности места, ассоциирующееся пре-
жде всего с рекой Мелеуз и Нугушским во-
дохранилищем. Название района, произ-
водное от гидронима «Мелеуз», заключает  

Рис. 1. Распределение ответов респондентов относительно  
ключевых характеристик Мелеузовского района, % 

Источник: данные социологического опроса «Формирование туристского бренда  
муниципального района Мелеузовский район Республики Башкортостан», 2018 год

Рис. 2. Распределение ответов респондентов на во-
прос об ассоциациях с Мелеузовским районом, %

Источник: данные социологического опроса «Формирова-
ние туристского бренда муниципального района Мелеу­
зовский район Республики Башкортостан», 2018 год
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Отдых на территории водохранилища 
является приоритетной целью для гостей, об 
этом свидетельствуют ответы 33,0% респон-
дентов. Остальные участники опроса выбра-
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Рис. 3. Основные достопримечательности Мелеузовского района, по мнению респондентов, %
Источник: данные социологического опроса «Формирование туристского бренда  

муниципального района Мелеузовский район Республики Башкортостан», 2018 год

Рис. 4. Распределение ответов респондентов на вопрос  
«С какой целью Вы приезжаете в Мелеузовский район», %

Источник: данные социологического опроса «Формирование туристского бренда  
муниципального района Мелеузовский район Республики Башкортостан», 2018 год

Рис. 5. Наиболее приоритетные направления 
развития туризма, по мнению респондентов, %

Источник: данные социологического  
опроса «Формирование туристского бренда 

муниципального района Мелеузовский район 
Республики Башкортостан», 2018 год
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в себе смысловой подтекст, связанный с жи-
вописными местами, благоприятной эколо-
гией, отдыхом на природе (рис. 7).

Результаты опроса свидетельствуют  
о том, что Нугушское водохранилище, каче-
ство природной среды являются главными 
элементами характеристики Мелеузовского 
района – отличием от прочих. Лишь незна-
чительная часть опрошенных считает, что 
он похож на другие районы: Салаватский 
(7,5%), Кугарчинский (6,0%) и Ишимбай-
ский (4,5%), что также указывает на уни-
кальность места.

Результаты опроса подтверждают, что 
Мелеузовский район является притягатель-
ным местом для самых разных групп потре-
бителей его туристского продукта. Тем не 
менее в наибольшей степени это место вос-
требовано для отдыха с семьей и друзьями: 
большинство респондентов приехали отды-
хать с семьей (37,1%), с друзьями (22,9%), с 
коллегами (17,1%), в одиночку (14,3%), 8,6% 
выбрали ответ «другое».

Наличие в Мелеузовском районе множе-
ства объектов туристской аттракции, тер-
риторий, свободных от промышленного 
производства, пригодных для отдыха и ак-
тивной рекреации, в сочетании с развитой 
туристской и обеспечивающей инфраструк-
турой создает возможность формирования 
в муниципальном районе комплексного 
всесезонного туристского продукта с предо-
ставлением отдыхающим из Башкортостана 

и других российских регионов, а также за-
рубежным гостям туристских услуг высоко-
го уровня.

На основании вышеизложенного были 
выделены следующие основные группы, 
объединяющие ключевые факторы турист-
ской идентичности территории Мелеузов-
ского района:

 – природная среда (водные объекты, на-
циональный парк «Башкирия»);

 – основные объекты туристской аттрак-
ции (Нугушское водохранилище);

 – имя (Нугуш, Мелеуз, водная стихия);
 – отдых (туризм, семья);
 – эмоции (дружественный, открытый, ком-

фортный, удобный).

Концепция бренда
На основании вышеизложенного можно 

сделать вывод о том, что ключевым элемен-
том идентичности Мелеузовского района 
является Нугушское водохранилище, обе-
спечивающее устойчивые ассоциации с му-
ниципальным образованием, узнаваемость 
и привлекательность района в настоящее 
время и в будущем. На основе сформирован-
ной модели идентичности целесообразно 
включить в структуру туристического брен-
да района четыре основных элемента: Ну-
гушское водохранилище, природную среду, 
эмоциональное восприятие района (друже-
ственный, открытый) и в качестве подкре-
пляющего элемента семейный отдых (рис. 8).
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На основе ключевого элемента идентично-
сти района предложена концепция туристско-
го бренда района с ориентацией на уникаль-
ные природные ресурсы – дружественность и 
открытость, чистая вода и свежий воздух, се-
мейный отдых в гармонии с природой. Рекреа-
ционные ресурсы не ограничиваются только 
Нугушским водохранилищем. Аттрактивные 
объекты сконцентрированы в экологически 
чистой местности на территории националь-
ного парка «Башкирия», что делает отдых  
на Нугуше интересным и разнообразным.

Образ бренда. Визуализация
Образ бренда – один из важнейших эле-

ментов его структуры, он во многом определя-
ет качество восприятия бренда потребителями 
(привлекает или отталкивает). «Имидж бренда –  
это образ бренда, сложившийся в сознании по-
требителя, представление последнего о досто-
инствах или недостатках товара» [22].

Образ бренда складывается из набора 
атрибутов, которые сопровождают бренд на 
протяжении всей его жизни, и включает две 
основные составляющие  – материальную и 
нематериальную. Если материальная состав-
ляющая представляет собой территорию или 
товар (продукт), для которых разрабатывает-
ся бренд, то к нематериальной традиционно 

относятся такие его визуальные идентифи-
каторы, как имя бренда (brand name), слоган, 
логотип, цвета бренда, которые будут с ним 
ассоциироваться. Задачей визуализации 
бренда является обеспечение его узнавае-
мости, создание ассоциаций, вызываемых 
брендом, различных вербально-смысловых 
конструктов, формируемых на его основе.

Принятие Нугушского водохранилища  
в качестве ключевого элемента идентично-
сти Мелеузовского района, а также основные 
ассоциации района с водными просторами 
«Башкирского моря» позволили сформиро-
вать имя бренда «Aqua Terra – Aqua Нугуш». 
Включенный в бренд-нейм элемент «Terra» 
легко запоминается, а также ассоциирует 
территорию Мелеузовского района с Респу-
бликой Башкортостан с ее новым турист-
ским брендом – «Terra Башкирия».

Цветовое решение визуального образа 
бренда, его логотипа предложено формиро-
вать исходя из высказанных респондентами 
предпочтений относительно цветов, с кото-
рыми, по их представлениям, может быть 
связан образ Мелеузовского района (рис. 9): 
сочетание зеленого (олицетворение разви-
тия, роста, спокойствия, уверенности), сине-
го (цвет спокойствия и удовлетворенности), 

Рис. 9. Распределение ответов на вопрос  
о выборе цвета, который в большей степени 
ассоциируется с Мелеузовским районом, %

Источник: данные социологического опроса 
«Формирование туристского бренда муни-
ципального района Мелеузовский район 

Республики Башкортостан», 2018 год.

Рис. 8. Структура туристского  
бренда Мелеузовского района
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белого (символ гар-
монии, вдохновения, 
чистоты) и красного 
(воплощение актив-
ных действий, успеха, 
целенаправленности, 
э м о ц и о н а л ь н о ст и , 
жизненной силы).

Три цвета из вы-
бранных четырех – зе-

леный, синий и белый – созвучны с цветами 
герба Мелеузовского района. Они гармони-
руют с предложенной концепцией бренда и 
отсылают к естественным цветам, ассоции-
рующимся с водными просторами Нугуш-
ского водохранилища, лесными массивами 
национального парка, окружающего рукот-
ворное море, с белыми птицами, парящими 
над водоемом.

Предложения по продвижению  
туристского бренда
Продвижение туристского бренда может 

быть осуществлено в несколько этапов: 
 – постановка целевых задач (повышение 

узнаваемости бренда, создание положитель-
ного имиджа района, завоевание доли рынка);

 – определение ключевой и целевой ауди-
тории (органы МСУ, потенциальные инве-
сторы, эксперты, потенциальные потреби-
тели туристского продукта муниципального 
района);

 – определение инструментов продвиже-
ния (реклама, связи с общественностью (PR), 
стимулирование сбыта, персональные про-
дажи, спонсорство, прямой маркетинг);

 – разработка маркетинговой стратегии, 
в рамках которой будут выполнены работы 
по созданию основного коммуникацион-
ного сообщения, определению точной ин-
формации, которую необходимо довести до 
целевой аудитории, разработке поэтапного 
плана ее доведения;

 – определение бюджета реализации стра-
тегии;

 – оценка эффективности реализации мар-
кетинговой стратегии с определением сте-
пени достижения поставленных целей.

В числе основных инструментов продви-
жения туристского бренда района предлага-
ются следующие:

 – проведение рекламных кампаний в сред-
ствах массовой информации (в прессе, по радио 
и на телевидении, с использованием средств 
наружной рекламы);

 – использование возможностей интерне-
та (в частности, социальных сетей: ВКон такте, 
Instagram, Твиттер, Ютуб, Фейс бук) в рабо-
те туристического портала Республики Баш-
кортостан, в создании специализированного 
интернет-сайта для обеспечения жителей и го-
стей Мелеузовского района информацией;

 – формирование маркетинговой политики;
 – участие в значимых конференциях, 

форумах, выставках, фестивалях, семина-
рах, выставочных мероприятиях, профиль-
ных презентациях;

 – спонсорство, нацеленное на поддержа-
ние бренда.

Вывод
Таким образом, в части практической 

значимости предпринятого исследования 
можно отметить разработку на принципах 
стратегического маркетинга концепции ту-
ристского бренда Мелеузовского района с 
бренд-неймом «Aqua Terra – Aqua Нугуш», 
одобренной основными стейкхолдерами 
территории – жителями, субъектами малого  
и среднего бизнеса, органами муниципально-
го самоуправления на сессиях Совета Мелеу-
зовского района, посвященных обсуждению 
и утверждению Стратегии социально-эконо-
мического развития Мелеузовского района до 
2030 года. Теоретическая значимость статьи 
заключается в развитии теоретических основ 
территориального маркетинга в части уточ-
нения категории «бренд территории» с ис-
пользованием ее в качестве основы для фор-
мирования туристского бренда территории.
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Kirillova S.A., Gerasimova L.A.

FORMING THE TOURIST BRAND OF A TERRITORY  
(EXAMPLE OF MELEUZOVSKY DISTRICT)
Increased competition between different levels of territorial entities for the declining volumes of dif-
ferent types of resources, especially for human and investment capital, makes it expedient to transfer 
to the meso-level the approaches that are effectively applied at the micro level and contribute to 
strengthening the competitiveness of the territory, its ability to attract and retain the population and 
labor migrants, tourists and investors. In this regard, it seems appropriate to apply the principles 
of strategic marketing, including branding tools that ensure the creation and promotion of the ter-
ritory brand. The tourist brand of the territory is the key to its recognition, uniqueness, significant 
competitive advantages. In the article, within the framework of testing marketing approaches to the 
formation of a territory brand from the standpoint of considering it as a special type of product with 
a multi-use value on the example of Meleuzovsky District, the authors developed the concept of the 
tourist brand of the district with a focus on its unique natural resources, friendliness and openness, 
clean water and fresh air, family vacation in harmony with nature, the brand name “Aqua Terra – 
Aqua Nugush” and its color visualization, proposals for the promotion of the tourist brand. When 
developing the brand concept, both objective characteristics of the municipal district, its territorial 
individuality, and subjective opinion of respondents who participated in the sociological survey on 
the characteristics and competitive advantages of the district are taken into account. The research 
novelty lies in the development of theoretical foundations of territorial marketing in terms of clarify-
ing the category of “territory brand” with its subsequent use as a basis for formation of the tourist 
brand of a territory. The practical significance of the research is that the results can be used by local 
authorities of Meleuzovsky district in the framework of the Strategy for socio-economic development 
of a municipal district Meleuzovsky District of the Republic of Bashkortostan up to 2030.

Territory brand, tourism, tourist and recreational cluster, model of territorial identity, brand concept, 
brand image, directions of brand promotion.
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